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Johdanto

Y mpéristéarvoiltaan erilaistetut tuotteet ja palvel ut tarjoavat uusia markkinointimahdollisuuksia erityi-
sesti maaseudun pienyrityksille. Y mpéristdarvoilla tarkoitetaan sellaisia yrityksen arvoja, jotka liitty-
vé tuotteen tuottamiseen tietyssi paikassa ja tietyssa ympéristossid. Koska maaseudulla sijaitseva yri-
tys on yritystoiminnan kautta sidoksissa sekd yritysympariston kulttuuriin ja sosiaalisen vuorovaiku-
tuksen kautta arvoympéristoon, arvosidonnainen tuotteistaminen voidaan nahda maaseutuyrityksen
tuottei stamisen vahvuutena. Tassa tutkimuksessa ympéristdarvoja tarkastellaan humanistisen ja tekno-
logisen nakdkulman kautta. Y mpéristdarvoja voidaan jaotella yhteisdllisiin ympéristbarvoihin ja yksi-
[6n ympéristéarvoihin. Esimerkkejd yhteisllisistéa ympéristbarvoista ovat eettiset tuotantotavat, pai-
kallisuus, sdastdvdmman tekniikan k&yttd, ympéristoystévalliset tuotantotavat, kierrdtys, maaseutu-
mai seman yll&pitaminen ja hoito seka luonnon biodiversiteetin huomioon ottaminen yritystoiminnassa.
Esimerkkeja yksilon ympéristbarvoista ovat eettinen toiminta suhteessa omaan 1&hiympéristoon ja
ympéristokasvatuksen korostaminen tyOyhteisossa. Y mpéristoarvoiltaan erilaistettuihin tuotteisiin voi
sisaltya seka yhtei sossa etta yrityksessa vallitsevia arvoja ja asenteita.

Y mpéristbarvojen tuotteistaminen vaatii kokonaan uudenlaisten tuotantotapojen omaksumista
sekd innovatiivista tuotekehitysta ja markkinointia. Y mpéristoasioiden ja -arvojen merkitys markki-
noinnissa on kasvanut viime vuosina. My6s yha useammat pk-yritykset ovat alkaneet panostaa ympé-
teista kasitysta sitd, mitka tekijét tuotteistamiseen vaikuttavat ja miten niitd voidaan painottaa niin
markkinoinnin kuin koko yritystoiminnan suunnittelussa ja uudelleensuuntaamisessa. 1lmion ja on-
markKkinointistrategioiden suunnittel ussa ja toteuttami sessa.

Tutkimuksen tavoitteena on luoda markkinointimalli ympéristOarvoiltaan erilaistetuille maaseu-
dun pienyritysten tuotteille ja palveluille. Tavoitteena on auttaa maaseudun pienyrityksia tuotteista-
maan ja markkinoimaan tuotteitaan ja palvelujaan ympéristdarvojen ndkokulmasta, markkinointiar-
gumenttien valinnassa, kohderyhman méaarittelyssa ja markkinoiden segmentoinnissa, markkinointi-
kanavien valinnassa, hintastrategiapagtoksissi sek& markkinointiviestinnassa. Lisdks tavoitteena on
erityisesti tuoda esille niité rgjapintoja, jotka voivat muodostua pienyrityksen ekotuottei stamisen kom-
pastuskiviksi. Tutkimuksen tarkoituksena on parantaa ymparistémarkkinoinnin edellytyksia maaseu-
dun pienyrityksiss ja siten parantaa maaseudun pienyritysten kilpailukyvyn ja menestymisen edelly-
tyksia markkinoilla. Tama edist osaltaan maaseudun elinvoi maisuutta ja kestévaa kehitysta.

Tutkimus on osa MTT:n (Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskus) koordinoimaa Rura
LIFE Design —hanketta (2001-2004). Hankkeen tavoitteena on rakentaa maaseudun tuotteiden, palve-
luiden ekotuotteistamiseen toimintamalli (www.mtt.fi/ecodesign). Myohemmin hankkeesta ilmestyy
opas pienyrittgjille.

Aineisto ja menetelmat

Tutkimusote on fenomenologinen, koska ymparistoarvot ovat kasitteiltédn moniulotteisia ja vaikeasti
tavoitettavia ja taipumuksemme luokitella, vertailla ja jasentdd sopii gjoittain huonosti teknolo-
giaorientoituneeseen kasityskarttaamme. Fenomenologia palvelee erityisesti juuri uuden tiedon ja tie-
teiden soveltamista, josta markkinointimallin kehittdmisessa on kysymys.

Y mpéristéarvojen markkinointimallia on rakennettu yhteistydssa neljan pilot-yrityksen kanssa.
Yritykset edustavat maaseutuelinkeinojen eri aloja. Markkinointimallin rakentamisen pohjaksi valittiin
kustakin yrityksesta yksi tuote. Tuotteet olivat palvikinkku (Makuliha Oy), hevostalli (FM-Haus QOy),
kalan elinkaari (T:mi Tammelan Kala-Apaja) ja kasvihuonekurkku (Kiipulaséétio). Tutkimusaineistoa
hankittiin haastattelemalla yrityksen edustgjia seka tutkimalla yrityksista kirjoitettuja lehtiartikkel eita,
markkinointimateriaalia ja yritysten www-sivuja. Lisaks jokaiselle pilot-yritykselle tehtiin asiakas-
kysely. Haastatteluosio tehtiin teemahaastattelumenetelmalla (Hirgérvi & Hurme 1988). Teemahaas-



tattelumenetelman kéyttd antoi mahdollisuuden teemojen sisdlé olevien asioiden keskindisen jarjes-
tyksen séételyn jatulkintojen tdsmentamisen.

Pilot-yritysten edustgjien haastattelut suoritettiin teemahaastattelumenetelmalla. Teemat muo-
dostettiin yritysten esiselvitysmateriaalia (lehtiartikkelit, markkinointiesitteet, kotisivut) apuna kaytté-
en seuraavasti:

o Yrittgyys; perheyritys, séétio, itsellinen yrittga, kumppanuus

« Asiakkuus; asiakkaiden tuntemus, vakioasiakkuus, asiakkaan palvelut, sitoutuneisuus

* Tuotteen markkinoitavuus; markkina-alueen tuntemus, markkinointikanavat, mahdollisuudet

* Y mpéristétietoi suus; suhtautuminen ympdristoon, ekotuottei stamiseen
Aineistojen analysoinnissa sovellettiin kvalitatiivista tutkimusotetta (Alasuutari 1994, Eskola & Suo-
ranta 1998, Hirgarvi ym. 2000). Tutkimusaineiston kasittelyn lahtokohdaks otettiin Crawfordin
(1996) nakemys siitd, ettd markkinointistrategiaan voidaan sisdlyttéé ns. uuden tuotteen kasite, jossa
jo markkinoilla ol evaa tuotetta tutkitaan ik&ankuin. uutena markkinointituotteena. Néin saatu gjattelu-
perusta sirrettiin ekotuotteistamisessa esitettyyn kansainvaliseen elinkaarigjattel uldhtdiseen markki-
nointimalliin (Charter & Polonsky 1999). Mallia on sovellettu tul osten tarkastel ussa ja johtopa&étdsten
esittamisessa.

Markkinointimallin rakentamisen taustalla oli kaytettdvissa myds Rura LIFE Design
—hankkeessa tehdyt elinkaarilaskelmat kullekin pilot-yrityksille.

Tulokset ja tulosten tarkastelu

Markkinointimallin rakentamisen |8htokohtana oli pilot-yritysten tuotteet, joita tarkasteltiin Crawfor-
din (1996) nakemyksen mukaan ik&an kuin uusina markkinoilla olevina tuotteina. Uuden tuotteen
markkinointistrategiaan kuuluu kolme ulottuvuutta: oikea laatu, oikeaan aikaan ja oikealla hinnalla.
Kun tuote otetaan kehittémisen kohteeksi, se on sidoksissa kaytettavissi olevaan aikaan, resursseihin
ja tuotteen laadulle asetettaviin kriteereihin. Laadun, hinnan ja gjan kautta kirjataan ympéristdarvoil-
taan erilaistettavan tuotteen kehittdmisen tavoitteet ja pddmaarét. Taloin tavoitteet ja pddmaarét tule-
vat selkedsti ja avoimesti kirjatuksi, jolloin kehittémisen rgjat ovat kaikkien toimijoiden tiedossa jo
kehittamisen akuvaiheessa. Néin saatu gatteluperusta siirrettiin ekotuotteistamisessa esitettyyn kan-
sainvaliseen elinkaarigjattel ulahtdiseen markkinointimalliin (Cooper 1990). Markkinointimallia muo-
kattiin siten, etta ecodesign sijoitettiin mallin keskiton ja toiselle puolelle mallia sijoitettiin pienyri-
tyksen kehityskonseptiin liittyvét tekijét. Ecodesignin toiselle puolelle sijoitettiin sidosryhmien vaiku-
tuspiirissa olevat asiat kuten tuotekehitys, markkinointisuunnittelu, hinta ja ecodesign-kriteerit (Kuva
1).

Uusi moniaaninen ymparistdarvoiltaan
erilaistetun tuotteen markkinointimalli

IT (ymparistotietokanta)

R
| kehityskonsepti;
eettinen ja moraalinen muutosprosessi

markkinointi;
arvosisaltdinen toimintatapa .
kotisivut :
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Alkukartoitus

Kuval. Y mpéristéarvoiltaan erilaistetun tuotteen markkinoinnin lahtdkohdat (mukaillen Cooper 1990).



Y mpéristéarvoiltaan erilaistetun tuotteen kehityskonseptin rakentamisen tie kulkee aina ensin pienyri-
tyksen yritystaustan, tavoitteiden ja liiketoimintastrategian kautta. Taman liséksi ekotuotteen kehitys-
konseptin muodostumi seen vaikuttaa yrityksen kyky jataito hy6dynt&a erilaisia ympéristétietokantoja
Suomesta ei talla hetkella |6ydy pienyrityksen tarpeisiin suunniteltua ympaéristétietokantaa, mutta yri-
tys voi sen rakentaa omia tarpeita vastaavaksi kerdamalla tietoja esimerkiksi erilaisten hakurobottien
kautta. Ekotuotteen kehityskonsepti on tuotekehityksen ja markkinoinnin tyokalu, jota arvioidaan ke-
hityksen eri vaiheissa, ja arviointi on osa markkinointisuunnittel ua.

Y mpéristbarvoiltaan erilaistetun tuotteen ecodesign-kriteerit luotiin kvalitatiivisen tutkimuksen
kautta. Tavoitteena oli kehittda pienyrityksille soveltuva yleinen markkinointimalli, eiké jokaiselle
pilot-yritykselle kehitetty omaa tuotekohtaista konseptia markkinointimallin yleistettavyyden vuoksi.
Ecodesign-kriteereihin sisdllytettiin pilot-yritysten elinkaarilaskelmissa esiin tulleet asiat kuten energi-
an sadstdminen ja kierrétys, kulttuuri- ja sosiaaliset arvot sekd ympéristolait ja asetukset. Ecodesign-
kriteerit muodostuvat aina tuotteeseen yksilollisné arvoina, ja markkinoinnin kautta ekotuotteeseen
sisdlytettavét arvot tulevat kuluttgjille 18pinakyviksi.

Johtop&at ok set

Tutkimuksen pienyrityksill& on hyva perusta ekotuotte stamiseen. Pienyritysten vahvuutena on tuotan-
toprosessin ja tuotantoympéristén hallinta, mutta heikkoutena ovat eri tekijoiden kuten yritysymparis-
t6ssa vallitsevien kulttuurisidonnaisen ja sosiaalisen arvoperustan tunnistaminen ja niiden ymmarté:
minen osana ekotuotteistamista. Ekotuotteistamisen ndkokulmasta pienyrityksen on hyva tarkastella
omaa ekologista asennettaan ja valita niita tuotteita ekotuotteistamisen piiriin, jotka ovat oman yrityk-
sen kehityskonseptin nékokulmasta optimaalisia. Pienyrityksilla on télla hetkella riittavasti valmiuksia
ekotuotteistamiseen, jos muutosta tarvitsevat avaintekijdt tunnistetaan tuotteessa. Taman tutkimuksen
mukaan avaintekijoiksi ovat muodostuneet yrityksen ympéristdarvojen tunnistaminen, kohtaaminen ja
ekotuottei stami sesta viestittaminen perinteisin ja I T-markkinointikeinoin.

Markkinointimallin rakentaminen on osoittanut, etta pienyrityksen tie ekoyritykseksi e ole
helppo, vaikka motivaatiota ekotuotteistamiseen yrityksissa onkin. Osa pienyrityksista pitdakin ehka
ympéristbarvoja niin itsestddn selvang, ettei niitd néhda potentiaalisina lisdarvon tuottgjina eika niita
néin ollen ole tuotteissa ja pal vel uissa erityisesti tuotu esille. Y mpéristoarvoiltaan erilaistettuihin maa-
seudun tuotteisiin on kuitenkin tarvetta, jos oletetut ympéristoverot ja muut vastaavat maksut 0soite-
taan pienyrityksen kustannettavaksi. Elinkaarilaskelmat osoittautuivat pienyrityksille aikaa vieviksi ja
kalliiksi, ja pelkastdan elinkaarisuuntautunut markkinointi johtaa tekniseen informointiin. Elinkaari-
laskel masuuntautunut g attel utapa, tuotekehitys ja tuotemarkkinointi eivét ota huomioon yritysympéa-
rist0g, sen merkitysta ja ympéaristoon sitoutuneita arvoja. Kuitenkin tuotteiden tuotantoprosessit eriy-
tyvét tuotekehityksen kautta, ja tdma mahdollistaa yksilollisemman markkinoinnin ja tuotteiden ja
palveluiden segmentoinnin niille kuluttgjille, jotka ovat valmiita maksamaan ekotuotteista sen arvon
mukaisen hinnan. Tutkimuksessa kehitetty pienyritysten markkinointimalli antaa avaimet kohdata
muuttuvat ekotuotemarkkinat pienyrittdjien asettamin ehdoin.
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